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ABSTRAKSI
Asuransi jiwa merupakan lembaga yang mampu memberikan kontribusi ketenangan dan kenyamanan dalam menjalani kehidupan yang penuh resiko. Semakin ketatnya persaingan dalam industri asuransi jiwa mendorong industri ini untuk bisa tetap survive maka keputusan pembelian perlu diupayakan senantiasa meningkat. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui bagaimana cara meningkatkan keputusan pembelian melalui kompetensi tenaga penjual, daya tarik promosi, dan citra perusahaan. 
Penelitian ini dilakukan di Bank Mandiri Cabang Jakarta Taman Kebon Jeruk dengan obyek penelitian yaitu 130 nasabah AXA Mandiri pada bank tersebut, dengan kriteria pernah menjadi nasabah asuransi, dan memiliki polis asuransi lebih dari satu. Data yang digunakan dalam penelitian ini terdiri dari dua jenis data yaitu data primer berasal dari kuesioner, dan data sekunder dari profil perusahaan. Alat analisis data yang digunakan meliputi analisis distribusi frekuensi, analisis angka indeks, uji validitas dan reliabilitas, uji asumsi klasik, dan analisis regresi linier berganda. 
Hasil persamaan regresi berganda menunjukkan bahwa kompetensi tenaga penjual, daya tarik promosi, dan citra perusahaan secara parsial berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Kompetensi tenaga penjual yang semakin baik akan mendorong keputusan pembelian produk asuransi jiwa yang lebih besar, daya tarik promosi yang semakin menarik akan mendorong keputusan pembelian produk asuransi jiwa yang lebih besar, dan semakin baik citra perusahaan, diharapkan semakin besar keputusan pembelian produk asuransi. 

Kata kunci: 	keputusan pembelian, kompetensi tenaga penjual, daya tarik promosi, dan citra perusahaan. 

ABSTRACT
Life insurance is an institution that is able to contribute to the tranquility and comfort in facing life that full of risk. Increasing competition in the life insurance industry encourage the industry to be able to survive, in order to that buying decision should be pursued always increase. This study aims to find out how to increase purchase decisions through the salesperson competence, attractiveness promotion, and corporate image.
This research was conducted at the Mandiri Bank Branch of Taman Kebun Jeruk with 130 customers of AXA Mandiri life insurance that fulfilled the criteria at least have been ever be a insurance customer, and have more than one insurance policy. The data used in this study consists of two types such as primary that derived from questionnaires, and secondary data from the company's profile. Data analysis tools that are used include frequency distribution, index numbers, validity and reliability, the classic assumption test, and multiple linear regression analysis.
The results of multiple regression equation indicates that salesperson competence, attractiveness promotion, and corporate image are have positive effect on purchace decision partially. It shows that the better of salesperson competence will drive purchasing decisions of life insurance products being greater, the appeal of promotions that more exciting will drive the purchasing decisions of life insurance products being greater, and the better of corporate image, also will drive the purchasing decisions of insurance product more greater too.

Keywords:	purchasing decisions, salesperson competence, attractiveness promotion, and corporate image.

PENDAHULUAN
Asuransi jiwa merupakan lembaga yang mampu memberikan kontribusi ketenangan dan kenyamanan dalam menjalan kehidupan yang penuh resiko. Semakin ketatnya persaingan dalam industri asuransi mendorong industri asuransi untuk cepat menyesuaikan diri dengan perkembangan masyarakat di sekitarnya. Industri asuransi saat ini berlomba-lomba untuk meningkatkan layanan kepada nasabah. 
Axa Mandiri merupakan salah satu pelaku usaha dalam industri asuransi tidak lepas dari fenomena perubahan yang timbul dari intensitas persaingan untuk mendapatkan hati pelanggan (nasabah) mereka. Industri asuransi saat ini telah menyadari bahwa nasabah saat ini tidak hanya mempertimbangkan faktor kelengkapan dari suatu produk asuransi, tetapi selain itu saat ini yang dicari oleh nasabah adalah memilih asuransi yang terjangkau, sesuai dengan daya beli dan sesuai dengan kebutuhan mereka masing- masing (Saragih, 2011). Penelitian yang dikembangkan oleh Saragih (2011) menyatakan bahwa alasan mengapa seseorang membeli produk tertentu merupakan faktor yang sangat penting bagi perusahaan untuk merancang produk jasa agar sesuai dengan keinginan konsumen. Aspek lain dari program pemasaran perusahaan. Hal ini dikarenakan persaingan antar perusahaan yang menjual produk sejenis semakin kompetitif. Perusahaan harus meningkatkan kepekaannya terhadap perubahan lingkungan seperti keadaan perekonomian yang dapat mempengaruhi perilaku konsumen dalam pengambilan keputusan pembelian. 
Faktor promosi juga dapat mempengaruhi perilaku konsumen dalam melakukan keputusan membeli. Promosi pada hakikatnya adalah suatu bentuk komunikasi pemasaran. Yang dimaksud komunikas pemasaran adalah aktivitas pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi, mempengaruhi atau membujuk dan atau mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan dan produknya agar bersedia menerima, membeli dan loyal pada produk yang ditawarkan perusahaan yang bersangkutan (Tjiptono, 2005). Faktor penting promosi dalam mewujudkan tujuan penjualan suatu perusahaan dapat dilakukan melalui penerapan periklanan yang menarik seperti pemasangan spanduk, reklame maupun iklan cetak atau brosur yang disebar ke berbagai tempat, memberikan program-program promosi penjualan yang dilakukan secara terus menerus dan melalui pemasaran langsung yaitu membina hubungan yang baik dengan konsumen secara langsung dengan harapan akan memperoleh respon dan transaksi langsung dari konsumen. Perkembangan yang terjadi di bidang asuransi juga sangat cepat, sehingga jelas terlihat bahwa pada saat ini terdapat beberapa orang sudah menjadi nasabah asuransi jiwa. Kegiatan promosi yang dilakukan oleh perusahaan diharapkan dapat berfungsi untuk mengiformasikan dan membujuk sesorang untuk berminat membeli dan memutuskan membeli atau membeli secara berkelanjutan akan sebuah produk atau jasa suatu perusahaan (Tjiptono, 2005).
Sebuah perusahaan akan dianggap berhasil dalam membangun citra perusahaan apabila berhasil untuk menciptakan atau membangun suatu hal yang menyenangkan dan dapat berhasil untuk menarik minat nasabah, baik itu nasabah baru maupun nasabah yang telah ada. Orang akan cenderung mendatangi atau akan menjadi nasabah apabila telah memiliki gambaran tentang apa yang akan dialami dan rasakan dengan berdasarkan pada pengalaman-pengalaman transaksi atau informasi sebelumnya dari bank-bank pesaing atau menurut cerita dari nasabah lain (Bontis dan Booker, 2007). Hal tersebut menunjukkan bahwa informasi yang diperoleh dari nasabah lama bisa dijadikan bahan evaluasi atas citra suatu perusahaan asuransi bagi nasabah untuk bisa digabungkan dengan pengalamannya sendiri yang dialaminya untuk kemudian menentukan penilaiannya sendiri terhadap citra suatu perusahaan. Nasabah tidak mengalami secara langsung biasanya akan mendapatkan informasi dari iklan di media atau dari cerita orang lain (Caceilia, 2012). 
Beberapa fenomena bisnis serta penelitian yang diungkapkan beberapa tahun ini mengenai industri asuransi jiwa di Indonesia sangat menarik untuk dibahas. Menurut harian Medan Bisnis Tahun 2012 hanya sekitar 8%-10% penduduk Indonesia yang tercover asuransi Jiwa. Hal yang hampir serupa juga dikemukakan oleh Oemin Handayanto Ketua AAJI bahwa masih banyak masyarakat Indonesia yang belum sadar akan pentingnya asuransi jiwa. 
Penelitian ini mengambil studi kasus pada PT Axa Mandiri Financial Services yang merupakan perusahaan patungan antara Bank Mandiri (Persero), Tbk dan AXA Group yang berdiri pada tahun 2003 dengan total aset hingga kini senilai Rp. 11,593 triliun (per 4 April 2012). AXA Mandiri didukung oleh 1800 financial advisor di lebih dari 1100 cabang Bank Mandiri di seluruh Indonesia. Nasabah asuransi AXA Mandiri Bank Mandiri Cabang Jakarta Taman Kebon Jeruk mengalami penurunan selama tiga tahun terakhir dan juga terjadi penurunan jumlah perolehan nominal dari tahun 2011-2012, seperti terlihat pada tabel di bawah ini.
Tabel 1.1. Nasabah Baru Axa Mandiri Bank Mandiri 





Sumber: AXA Mandiri, 2012
	Terlihat dari Tabel 1.1 adanya penurunan jumlah nasabah yang baru masuk ini berarti tidak ada peningkatan jumlah pemegang polis baru. Hal ini harus diperhatikan oleh pihak Axa Mandiri agar penurunan jumlah nasabah tidak terjadi terus menerus. 

Sumber: Axa Mandiri, 2012
Gambar 1.1. Data Perolehan Axa Mandiri Cabang Jakarta Taman Kebon Jeruk Tahun 2011-2012
	Gambar 1.1 mendukung data pada Tabel 1.1 bahwa penurunan pemegang polis baru atau nasabah baru berdampak pada penurunan jumlah premi asuransi. Hal ini mendasari pentingnya penelitian akan keputusan beli, guna dikembangkan untuk mengetahui komponen dominan yang dapat menumbuhkan keputusan beli produk asuransi AXA Mandiri.
METODE 
Penelitian ini dilakukan di Bank Mandiri Cabang Jakarta Taman Kebon Jeruk dengan obyek penelitian yaitu 130 nasabah AXA Mandiri pada bank tersebut, dengan kriteria pernah menjadi nasabah asuransi, dan memiliki polis asuransi lebih dari satu. 
	Penelitian ini dilakukan di Bank Mandiri Cabang Jakarta Taman Kebon Jeruk dengan obyek penelitian adalah nasabah AXA Mandiri pada bank tersebut. Sedangkan pemilihan obyek penelitian pada bank tersebut karena peneliti sebagai pegawai pada bank tersebut ingin mengetahui bagaimana pengaruh variabel kompetensi tenaga penjual, daya tarik promosi, dan citra perusahaan terhadap keputusan pembelian produk asuransi bank tersebut. 
	Data yang digunakan dalam penelitian ini terdiri dari dua jenis data yaitu data primer dan data sekunder. Data primer diperoleh langsung dari penyebaran kuesioner, sedangkan data sekunder diperoleh dari data AXA Mandiri di Bank Mandiri Cabang Jakarta Taman Kebon Jeruk. 
Alat analisis data yang digunakan meliputi analisis distribusi frekuensi untuk mengetahui deskripsi karakteristik responden, analisis angka indeks untuk mengetahui persepsi responden terhadap variabel penelitian, uji validitas dan reliabilitas untuk menguji kualitas instrumen penelitian (kuesioner), uji asumsi klasik untuk mengetahui apakah model regresi linear berganda yang digunakan dapat membentuk sebuah estimasi yang BLUE (Best, Linier, Unbiased, Estimator). Uji asumsi klasik yang digunakan meliputi uji normalitas (uji statistik Kolmogorov Smirnov, uji grafik histogram, dan uji grafik normal probability plot; untuk uji multikolinieritas digunakan nilai VIF dan tolerance, sedangkan untuk uji heteroskedastisitas digunakan uji glejser. 
HASIL PENELITIAN 
Deskripsi Karakteristik Responden  
Karakteristik responden tersebut disajikan dalam Tabel 1 berikut: 
Tabel 1. Karakteristik Responden (N = 130)
No 	Karakteristik 	Kategori 	Freku-ensi 	Persen-tase (%) 
1	Umur 	Minimum 	: 24 tahun Maksimum 	: 52 tahun Rata-rata 	: 32,9 tahun 
2	Jenis kelamin 	Laki-laki Perempuan 	8842	67,732,3
3	Status perkawinan 	Menikah Belum menikah Janda/duda 	73570	56,243,80,0
4	Jumlah anak 	Tidak punya anak 1 anak 2 anak 3 anak 	59173618	45,413,127,713,8
5	Pekerjaan 	Swasta/BUMNPNS/TNI/POLRIWiraswastaIbu rumah tangga Profesi Lainnya 	532651000	40,820,039,20,00,00,0
6	Pendidikan terakhir 	SD SLTPSLTA Perguruan tinggi 	0225103	0,01,519,279,2
7	Pendapatan rata-rata perbulan 	Rp 0 – Rp 5 juta > Rp 5 juta – Rp 10 juta > Rp 10 juta – Rp 15 juta> Rp 15 juta 	48601220	32,343,19,215,4
8	Kepesertaan asuransi 	Pernah Tidak pernah 	1300	100,00,0
9	Jumlah polis yang dimiliki 	1 polis 2 polis3 polis atau lebih 	565222	43,140,016,9
Berdasarkan Tabel 1 nampak bahwa umur responden termuda adalah 24 tahun, tertua 52 tahun, dengan rata-rata 32,9 tahun. Berdasarkan jenis kelamin, responden laki-laki (67,7%) adalah lebih banyak daripada responden perempuan (32,3%). Berdasarkan status pernikahan, responden yang menikah lebih banyak (56,2%) daripada responden yang belum menikah (43,8%). Sembilan puluh tujuh koma tiga persen (97,3%) dari 73 responden yang menikah mempunyai anak, 50,7% responden memiliki 2 anak, 25,4% memiliki 3 anak, dan 23,9% memiliki 1 anak. Responden penelitian ini didominasi oleh pegawai swasta/BUMN (40,8%), 39,2% adalah wiraswasta, dan 20,0% dari PNS/TNI/POLRI. Menurut tingkat pendidikan, responden didominasi oleh lulusan perguruan tinggi (79,2%), sedangkan dari lulusan SLTA sebanyak 19,2% dan lulusan SLTP sebanyak 1,5%. Rata-rata pendapatan per bulan didominasi oleh tingkat pendapatan sebesar 5-10 juta rupiah per bulan (43,1%), sedangkan responden dengan pendapatan per bulan kurang dari 5 juta sebanyak 32,3%, 10-15 juta rupiah sebanyak 9,2% dan lebih dari 15 juta rupiah sebanyak 15,4%. Keseluruhan responden ini (100,0%) sudah pernah menjadi pemegang polis asuransi jiwa, penyelenggara asuransi yang mereka pernah ikuti selain AXA Mandiri diantaranya: Allianz, Prudential, dan Bumiputera. Mengenai jumlah polis yang dimiliki, sebagian besar responden memiliki 2 polis asuransi (40,0%), sedangkan responden yang memiliki 1 polis asuransi sebanyak (43,1%), dan responden yang memiliki 3 polis atau lebih sebanyak 16,9%. 
Deskripsi Statistik Variabel Penelitian 
Persepsi responden tentang kompetensi tenaga penjual produk asuransi jiwa AXA Mandiri Bank Mandiri Cabang Jakarta Taman Kebon Jeruk disajikan pada Tabel 2 yang menunjukkan bahwa rentang angka indeks sebesar 13-130, rata-rata indeks variabel kompetensi tenaga penjual adalah sedang, yaitu 80,93%. Pendapat dari responden yang menyatakan bahwa produk asuransi jiwa AXA Mandiri Bank Mandiri Cabang Jakarta Taman Kebon Jeruk berada dalam kategori sedang ini disertai dengan jawaban responden atas pertanyaan terbuka yang terdapat pada Tabel 3.
Tabel 2.
Indeks Variabel Kompetensi Tenaga Penjual 
Indikator Kompetensi Tenaga Penjual	Indeks Kompetensi Tenaga Penjual 	Angka Indeks (%)
	1	2	3	4	5	6	7	8	9	10	
Menguasai produk yang ditawarkan	0	0	12	11	20	31	27	20	4	5	80,10
Mampu menginformasikan kemudahan klaim	1	0	15	9	14	27	31	26	5	2	80,40
Cakap di dalam menganalisa premi	0	0	17	8	13	27	33	24	6	2	80,70
Dapat dipercaya	0	0	13	9	12	35	29	17	9	6	82,50
Rata-rata 	80,93
Sumber: data primer diolah, 2013
Tabel 3.
Deskripsi Responden Mengenai Kompetensi Tenaga Penjual
No	Indikator	Indeks dan interpretasi	Persepsi responden
1	Menguasai produk yang ditawarkan	80,10%(sedang) 	Tenaga penjual kurang menjelaskan secara rinci hanya beberapa poin saja.Tenaga penjual sudah menguasai namun masih butuh panduan brosur dan sebagainya.
2	Mampu menginformasikan kemudahan klaim	80,40%(sedang) 	Tenaga penjual tidak perlu susah payah menjelaskan tentang kemudahan klaim asuransi karena beberapa pemegang polis sudah terinformasi sebelumnya 
3	Cakap di dalam menganalisa premi	80,70%(sedang) 	Terkadang premi yang dibuat belum disesuaikan dengan kebutuhan nasabahDalam menganalisa premi, tenaga penjual membutuhkan waktu yang agak lama 
4	Dapat dipercaya	82,50%(sedang) 	Tenaga penjual kadang memberikan informasi yang kurang sesuai dengan faktanya Tenaga penjual menginformasikan kelebihan- kelebihanya saja
Persepsi responden tentang daya tarik promosi produk asuransi jiwa AXA Mandiri Bank Mandiri Cabang Jakarta Taman Kebon Jeruk disajikan Tabel 4.
Tabel 4.
Angka indeks Variabel Daya Tarik Promosi 
Indikator Daya Tarik Promosi 	Indeks Daya Tarik Promosi	Angka Indeks (%)
	1	2	3	4	5	6	7	8	9	10	
Proposal asuransi AXA Mandiri lengkap 	0		13	10	11	32	38	17	8	1	81,00
Iklan AXA Mandiri di media cetak menarik 	0	1	13	9	18	33	33	14	5	4	79,30
Informasi di dalam iklan AXA Mandiri akurat	0		14	9	13	32	35	17	7	3	80,90
Rata-rata	80,40
Sumber: data primer diolah, 2013




Deskripsi Responden Mengenai Daya Tarik Promosi 
No	Indikator	Indeks dan interpretasi	Persepsi responden
1	Proposal asuransi AXA Mandiri lengkap 	81,00%(sedang)	Isi proposal kurang bisa dipahamiIsi proposal terkesan membingungkan karena berisi angka-angka, beberapa istilah investasi yang terkadang tidak dapat dengan mudah dimengerti oleh orang awam 
2	Iklan AXA Mandiri di media cetak menarik 	79,30%(sedang) 	Terkesan hamper sama seperti iklan-iklan asuransi lainnya Iklan di media cetak tidak menampilkan artis atau tokoh terkenal sebagai icon atau duta produk
3	Informasi di dalam iklan AXA Mandiri akurat	80,90%(sedang) 	Informasi di dalam iklan hanya sekilas gambaran mengenai produkDurasi iklan singkat sehingga tidak menunjukkan detail dari produk AXA namun menggambarkan image perusahaan tersebutIklan lebih banyak menceritakan tentang gambaran atau image perusahaan.
Sumber: data primer diolah, 2013
Persepsi responden tentang variabel citra perusahaan asuransi jiwa AXA Mandiri Bank Mandiri Cabang Jakarta Taman Kebon Jeruk disajikan Tabel 6. 
Tabel 6.
Angka indeks Variabel Citra perusahaan
 Indikator Citra Perusahaan	Indeks Citra Perusahaan	Angka Indeks (%)
	1	2	3	4	5	6	7	8	9	10	
Nama perusahaan 	0	0	11	8	24	26	33	12	11	5	81,70
Bentuk bangunan kantor 	0	0	7	10	24	28	26	19	10	6	83,30
Variasi produk 	0	0	9	10	18	31	34	19	3	6	82,00
Rata-rata	82,33




Deskripsi Responden Mengenai Citra perusahaan 
No	Indikator	Indeks dan interpretasi	Persepsi responden
1	Nama perusahaan 	81,70%(sedang) 	Masih ada perusahaan asuransi lain atau pesaing yang memiliki beberapa kelebihan.Besarnya nama perusahaan tidak diikuti dengan servis penanganan komplain yang akurat
2	Bentuk bangunan kantor 	83,30%(sedang)	Ruangan interior berkesan minimalis Warna ruangan hanya didominasi 2 warna 
3	Variasi produk 	82,00%(sedang)	Produk yang ditawarkan hampir serupa dengan produk asuransi di perusahaan lain Produk yang ditawarkan tidak dijelaskan untung dan ruginya, pemegang polis sering mengeluhkan proses klaim yang melebihi waktu yang dijanjikan 
Sumber: data primer diolah, 2013
Persepsi responden tentang variabel keputusan pembelian produk asuransi jiwa AXA Mandiri Bank Mandiri Cabang Jakarta Taman Kebon Jeruk disajikan pada Tabel 8 berikut: 
Tabel 8.
Angka indeks Variabel Keputusan Pembelian 
 Indikator Keputusan pembelian	Indeks Keputusan pembelian	Angka Indeks (%)
	1	2	3	4	5	6	7	8	9	10	
Tidak membutuhkan referensi lain 	0	0	4	22	33	14	26	8	10	13	81,50
Bangga menjadi nasabah 	0	0	9	18	31	15	25	11	3	18	81,40
Referensi ke pihak lain	0	0	8	17	29	21	16	13	11	15	82,80
Rata-rata	81,90
Tabel 8 menunjukkan bahwa rentang angka indeks sebesar 13-130, rata-rata indeks variabel keputusan pembelian adalah sedang, yaitu 81,90%. Pendapat dari responden yang menyatakan bahwa keputusan pembelian produk asuransi jiwa AXA Mandiri Bank Mandiri Cabang Jakarta Taman Kebon Jeruk ini tinggi disertai dengan jawaban responden atas pertanyaan terbuka yang terdapat pada Tabel 9 berikut: 
Tabel 9
Deskripsi Responden Mengenai Keputusan Pembelian 
No	Indikator	Indeks dan interpretasi	Persepsi responden
1	Tidak membutuhkan referensi lain 	81,50%(sedang) 	Nasabah tetap membandingkan dengan produk asuransi lain sebagai bahan pertimbangan dari segi kemudahan klaim, proses permohonan, keuntungan dari nilai investasinya, dan lainyaWaktu yang dibutuhkan tidak cukup singkat dalam memutuskan untuk membeli produk asuransi AXA
2	Bangga menjadi nasabah 	81,40%(sedang)	Kurang puas membeli produk asuransi jiwa AXA Mandiri karena ada beberapa nasabah yang merasa manfaat asuransi yang didapat belumt seluruhnya sesuai dengan kebutuhanya.Merasa kurang special, karena pelayanan yang dialami biasa saja Bangganya bukan dari perusahaannya, tapi ingin terlihat sebagai sosok yang mapan
3	Referensi ke pihak lain	82,80%(sedang)	Mau mereferensikan asal ada imbalannyaMenginformasikan kepada orang lain tentang keluhan yang dialami bukan kelebihanya 
Sumber: data primer diolah, 2013










a. Predictors: (Constant), CP, KTP, DTP
b. Dependent Variable: KP
Hasil penelitian ini memberikan hasil nilai adjusted R2 sebesar 0,514. Hal ini mengindikasikan bahwa 51,4% keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh kompetensi tenaga penjual, daya tarik promosi, dan citra perusahaan, sedangkan selebihnya 48,6% keputusan pembelian dipengaruhi oleh variabel lainnya yang tidak termasuk dalam model ini.
Tabel 11
Adjusted R Square 
Model	R	R Square	Adjusted R Square	Std. Error of the Estimate
1	.725a	.526	.514	4.001
a. Predictors: (Constant), CP, KTP, DTP
b. Dependent Variable: KP
Berdasarkan perhitungan regresi berganda antara kompetensi tenaga penjual, daya tarik promosi, dan citra perusahaan, terhadap keputusan pembelian diperoleh hasil seperti  pada Tabel 12. Hasil uji regresi pada Tabel 12 tersebut dapat disajikan dalam persamaan regresi linier bentuk standardized coefficients beta sebagai berikut:
KP = 0,209 KTP + 0,257 DTP + 0,334 CP 










a. Dependent Variable: KP
Sumber: Data primer diolah, 2013
Namun demikian untuk menguji kemaknaan pengaruh dari masing-masing variable bebas tersebut dapat diuji sebagai berikut :
1.	Uji Hipotesis pengaruh kompetensi tenaga penjual terhadap keputusan pembelian
Dari hasil perhitungan diperoleh t hitung variabel kompetensi tenaga penjual terhadap keputusan pembelian adalah sebesar 2,214 lebih besar dari ttabel (pada df = 126 signifikansi 5% adalah 1,978) dan nilai sig (p) 0,029. Nilai signifikansi 0,029 < 0,05, menandakan bahwa kompetensi tenaga penjual yang tinggi mempengaruhi tingginya keputusan pembelian. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa H1 diterima.
2.	Uji Hipotesis pengaruh daya tarik promosi terhadap keputusan pembelian
Dari hasil perhitungan diperoleh t hitung variabel daya tarik promosi terhadap keputusan pembelian adalah sebesar 2,284 lebih besar dari ttabel (pada df = 126 signifikansi 5% adalah 1,978) dan signifikansi sebesar 0,024. Nilai signifikansi sebesar 0,024 < 0,05, menandakan bahwa tingginya daya tarik promosi mempengaruhi meningkatnya keputusan pembelian. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa H2 diterima.
3.	Uji Hipotesis pengaruh citra perusahaan terhadap keputusan pembelian
Dari hasil perhitungan diperoleh t hitung variabel citra perusahaan terhadap keputusan pembelian adalah sebesar 3,413 lebih besar dari ttabel (pada df = 126 signifikansi 5% adalah 1,978) dan signifikansi sebesar 0,001. Nilai signifikansi sebesar 0,001 < 0,05, menandakan bahwa citra perusahaan yang baik mempengaruhi meningkatnya keputusan pembelian. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa H3 diterima.




H1:	Semakin tinggi kompetensi tenaga penjual, semakin besar keputusan pembelian konsumen. 	2,214	0,029	Diterima
H2:	Semakin menarik promosi yang dilakukan perusahaan, semakin besar keputusan membeli asuransi.	2,284	0,024	Diterima
H3: Semakin Baik Citra Perusahaan, semakin besar keputusan membeli asuransi	3,413	0,001	Diterima
Sumber: Data primer diolah, 2013

PEMBAHASAN
Berdasarkan hipotesis satu diperoleh hasil penelitian bahwa kompetensi tenaga penjual berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian secara signifikan. Indikator-indikator yang dibentuk pada pengukuran kompetensi tenaga penjual dalam penelitian ini meliputi kemampuan tenaga penjual dalam menguasai produk yang ditawarkan, kemampuan tenaga penjual dalam menginformasikan kemudahan klaim, kecakapan dalam menganalisis premi, dan tenaga penjual yang dapat dipercaya. Kompetensi tenaga penjual yang semakin baik akan mendorong keputusan pembelian produk asuransi jiwa yang lebih besar. 
Berdasarkan hipotesis dua diperoleh hasil penelitian bahwa daya tarik promosi berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian secara signifikan. Indikator-indikator yang dibentuk pada pengukuran daya tarik promosi dalam penelitian ini meliputi kelengkapan proposal asuransi, menariknya iklan AXA Mandiri di media cetak seperti di surat kabar, majalah, brosur-brosur, dan pamflet-pamflet atau baliho, serta keakuratan informasi di dalam iklan AXA Mandiri. Daya tarik promosi yang semakin menarik akan mendorong keputusan pembelian produk asuransi jiwa yang lebih besar. 
Berdasarkan hipotesis tiga diperoleh hasil penelitian bahwa citra perusahaan berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian secara signifikan. Indikator-indikator yang dibentuk pada pengukuran citra perusahaan dalam penelitian ini meliputi nama perusahaan, bentuk bangunan kantor, dan variasi produk yang ditawarkan. Semakin baik citra perusahaan, diharapkan semakin besar keputusan pembelian produk asuransi. 
KESIMPULAN 
Tujuan dari penelitian adalah mencari jawaban atas masalah penelitian yang diajukan dalam penelitian ini adalah: “Bagaimana keputusan pembelian yang dilakukan oleh nasabah dapat dipengaruhi oleh variabel kompetensi tenaga penjual, daya tarik promosi, dan citra perusahaan?”. Hasil dari penelitian ini membuktikan dan memberi kesimpulan untuk menjawab masalah penelitian secara singkat menghasilkan tiga (3) proses dasar untuk meningkatkan keputusan pembelian antara lain yaitu:
1.	Peningkatan keputusan membeli produk asuransi jiwa dapat terjadi karena pengaruh kompetensi tenaga penjual. 
2.	Keputusan membeli tidak akan pernah tercapai apabila tidak didukung dengan promosi yang berdaya tarik. 
3.	Untuk meningkatkan keputusan membeli yang perlu dilakukan adalah meningkatkan citra perusahaan. 
IMPLIKASI TEORITIS
Hasil penelitian ini mendukung hasil penelitian terdahulu yang menunjukkan bahwa:
1.	Kompetensi tenaga penjual yang semakin baik berpengaruh baik pula pada keputusan membeli. Hasil penelitian ini sesuai dengan hasil penelitian terdahulu yang dilakukan oleh: DelVicchio (1998), Kusuma (2009), dan Asiegbu et al., (2011) dalam Caecililia (2012), dan Caecililia (2012) yang memperkuat konsep bahwa segala kompetensi yang dimiliki tenaga penjual dapat digunakan atau dimanfaatkan untuk mendorong atau meyakinkan pelanggan untuk melakukan pembelian.
2.	Semakin menarik promosi yang dilakukan perusahaan, semakin besar keputusan membeli asuransi. Hasil penelitian ini sesuai dengan hasil penelitian Adebisi dan Bayode (2011), dan Caecilia (2012) yang memperkuat konsep bahwa promosi adalah komunikasi oleh pemasar yang menginformasikan, dan mengingatkan calon pembeli mengenai sebuah produk untuk mempengaruhi suatu pendapat atau memperoleh suatu respon. Apabila promosi tersebut memiliki daya tarik tersendiri dan mendapatkan respon yang baik dari masyarakat maka akan berpengaruh positif terhadap keputusan membeli. 
3.	Semakin baik citra perusahaan, maka semakin besar keputusan membeli. Hasil penelitian ini sesuai dengan hasil penelitian terdahulu yang dilakukan oleh: Bontis dan Boker (2007); dan Ceicilia (2012) yang memperkuat konsep bahwa sebuah lembaga asuransi akan dianggap berhasil dalam membangun citra perusahaannya apabila berhasil untuk menciptakan atau membangun suatu hal yang menyenangkan dan dapat berhasil untuk menarik minat nasabah, baik itu nasabah baru maupun nasabah yang telah ada untuk melakukan keputusan membeli. 
Dengan demikian, bahwa keputusan membeli produk asuransi jiwa dipengaruhi oleh kompetensi tenaga penjual, daya tarik promosi, dan citra perusahaan yang secara ringkas disajikan dalam Tabel 14 sebagai berikut: 
Tabel 14
Implikasi Teoritis 
Penelitian Terdahulu	Penelitian Sekarang	Implikasi Teoritis
Kompetensi tenaga penjual adalah kemampuan komunikasi, presentasi serta pengetahuan yang dimiliki tenaga penjual untuk dapat mempengaruhi konsumen agar tertarik ikut serta dalam asuransi (Asiegbu et al, 2011) dalam penelitian Cacelilia (2012)	Hipotesis 1 pada penelitian ini adalah semakin tinggi kompetensi tenaga penjual, semakin besar keputusan pembelian konsumen. Hasil penelitian menunjukkan bahwa kompetensi tenaga penjual berpengaruh positif dalam meningkatkan keputusan membeli produk asuransi jiwa.Kompetensi tenaga penjual diukur dengan indikator yang dikembangkan dari kebijakan AXA Mandiri, yaitu: menguasai produk yang ditawarkan (X1.1), mampu menginformasikan kemudahan klaim (X1.2), cakap di dalam menganalisis premi (X1.3), dan dapat dipercaya (X1.4). 	Hasil penelitian mendukung secara empiris konsep yang dikembangkan oleh DelVicchio (1998), Kusuma (2009), dan Asiegbu et al., (2011) dalam Caecililia (2012), serta Caecililia (2012) yang memperkuat konsep bahwa segala kompetensi yang dimiliki tenaga penjual dapat digunakan atau dimanfaatkan untuk mendorong ataumeyakinkan pelanggan untuk melakukan pembelian
Daya tarik promosi adalah kemampuan aktivitas pemasaran dalam menyebarkan informasi tentang sebuah produk, mempengaruhi atau membujuk dan atau mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan dan produknya agar bersedia menerima, membeli dan loyal pada produk yang ditawarkan perusahaan yang bersangkutan (Tjiptono, 2005)Daya tarik promosi dalam penelitian adalah kegiatan yang dilakukan oleh AXA Mandiri untuk mempengaruhi nasabah atau calon nasabah agar mau menggunakan atau membeli produk-produknya (Tjiptono, 2005)	Hipotesis 2 pada penelitian ini adalah semakin menarik promosi yang dilakukan perusahaan, semakin besar keputusan membeli asuransi. Hasil penelitian menunjukkan bahwa daya tarik promosi berpengaruh positif dalam meningkatkan keputusan membeli produk asuransi jiwa.Daya tarik promosi diukur dengan indikator yang dikembangkan dari kebijakan AXA Mandiri menurut teori yang dikemukakan Tjiptono (2005), yaitu : kelengkapan proposal asuransi AXA Mandiri yang mudah dipahami (X2.1), iklan AXA Mandiri di media cetak yang menarik (X2.2), dan informasi akurat pada iklan AXA Mandiri (X2.3). 	Hasil penelitian mendukung bukti empiris dari studi Adebisi dan Bayode (2011), dan Caecilia (2012) yang memperkuat konsep bahwa promosi adalah komunikasi oleh pemasar yang menginformasikan, dan mengingatkan calon pembeli mengenai sebuah produk untuk mempengaruhi suatu pendapat atau memperoleh suatu respon. Apabila promosi tersebut memiliki daya tarik tersendiri dan mendapatkan respon yang baik dari masyarakat maka akan berpengaruh positif terhadap keputusan membeli
Persepsi seseorang mengenai suatu citra organisasi/persepsi persepsi ini diciptakan melalui seluruh indra: penglihatan, pendengaran, penciuman, peraba, citra rasa dan perasaan yang dialami melalui penggunaan produk, pelayanan terhadap konsumen, lingkungan komersil dan komunikasi perusahaan (Smith, 1995)Citra adalah merupakan salah satu bagian penting dalam menghadapi persaingan dalam lingkungan usaha (Carmeli dan Tishler, 2004) 	Hipotesis 2 pada penelitian ini adalah semakin baik citra perusahaan, semakin besar keputusan membeli asuransi Hasil penelitian menunjukkan bahwa citra perusahaan berpengaruh positif dalam meningkatkan keputusan membeli produk asuransi jiwa.Citra perusahaan diukur dengan indikator yang dikembangkan dari kebijakan AXA Mandiri menurut studi Helgesen dan Nesset ( 2007), yaitu : nama perusahaan yang terkenal (X3.1), fasilitas kantor terkesan profesional (X3.2), dan produk yang ditawarkan variatif (X3.3). 	Hasil penelitian ini sesuai dengan hasil penelitian terdahulu yang dilakukan oleh: Bontis dan Boker (2007); dan Ceicilia (2012) yang memperkuat konsep bahwa sebuah lembaga asuransi akan dianggap berhasil dalam membangun citra perusahaannya apabila berhasil untuk menciptakan atau membangun suatu hal yang menyenangkan dan dapat berhasil untuk menarik minat nasabah untuk melakukan keputusan membeli. 

IMPLIKASI MANAJERIAL
Berdasarkan pertanyaan dalam penelitian dapat dibuktikan bahwa variabel-variabel kompetensi tenaga penjual, daya tarik promosi, dan citra perusahaan mampu meningkatkan keputusan membeli produk asuransi jiwa, sehingga implikasi manajerial dapat lebih difokuskan pada variabel-variabel tersebut. Implikasi kebijakan manajerial dari temuan ini dapat dilakukan berdasarkan teori yang telah dikembangkan sebagai berikut: 
Pertama, AXA Mandiri perlu meningkatkan kompetensi tenaga penjual dengan cara menekankan pentingnya pemberian penjelasan mengenai produk-produk asuransi secara rinci, serta membekali tenaga penjual dengan pengetahuan produk-produk asuransi misalnya melalui training produk dan memotivasi tenaga penjual untuk semangat dalam melakukan presentasi produk kepada nasabah. Terkait dengan kemampuan analisa premi oleh tenaga penjual, perlu diberikan pelatihan bagaimana cara menghitung premi dan penguasaan software perhitungan yang telah disediakan oleh AXA Mandiri. Agar nasabah tidak perlu menunggu lama dan analisa hasil perhitungan tepat sebagaimana harapan nasabah, sedangkan terkait dengan tenaga penjualan yang dapat dipercaya diperlukan upaya eksploitasi kepribadian dari tenaga penjual, karena kepercayaan merupakan hal yang sulit untuk dibangun di benak nasabah. Tenaga penjual perlu dituntut untuk berlaku jujur baik dalam hal menginformasikan fakta tentang produk yang ditawarkan serta memberikan penjelasan yang akurat dan tidak berlebihan. 
Kedua, daya tarik promosi merupakan faktor yang berpengaruh positif terhadap keputusan membeli produk asuransi. Sebagai upaya untuk meningkatkan keputusan membeli ditinjau dari daya tarik promosi maka hal yang perlu dilakukan antara lain yaitu: memperbaiki gaya bahasa dalam proposal agar mudah dimengerti, susunan kalimat dan penggunaan kata dibuat lebih sederhana dan fleksibel tanpa mengurangi makna penting yang harus disampaikan kepada pembaca. Agar nasabah bisa lebih memahami dapat disisipkan contoh-contoh atau simulasi. Dari segi menariknya iklan di media cetak, iklan dibuat berbeda dari iklan produk asuransi lainnya dan bisa ditambahkan gambar atau potret artis terkenal. Iklan seharusnya juga menginformasikan gambaran mengenai produk lebih banyak bukan hanya mengekspos tentang citra besar perusahaan. 
Ketiga, citra perusahaan merupakan faktor yang berpengaruh positif terhadap keputusan membeli. Sebagai upaya untuk meningkatkan keputusan membeli ditinjau dari citra perusahaan, hal yang perlu dilakukan oleh AXA Mandiri antara lain yaitu: memberikan pelayanan penanganan komplain yang cepat dan akurat, menciptakan ruangan kantor yang nyaman melalui padu padan warna yang serasi, dengan desain minimalis yang berkesan modern, menciptakan diferensiasi produk asuransi, serta menepati janji pencairan klaim asuransi. 
KETERBATASAN PENELITIAN
Penelitian ini tidak terlepas dari keterbatasan maupun kelemahan. Disisi lain, keterbatasan dan kelemahan yang ditemukan dalam penelitian ini dapat menjadi masukan bagi penelitian yang akan datang. Adapun keterbatasan-keterbatasan yang ditemukan dalam penelitian ini adalah:
1.	Keterbatasan dalam penelitian adalah keputusan membeli yang dapat dijelaskan oleh kompetensi tenaga penjual, daya tarik promosi, dan citra perusahaan hanya 51,2% (dilihat pada nilai adjusted R square Tabel 4.16), sedangkan selebihnya 48,8% (100%-51,2% = 48,8%) keputusan membeli dipengaruhi oleh variabel lainnya yang tidak termasuk dalam model ini, misalnya: munculnya banyak pesaing di lokasi produk asuransi jiwa AXA Mandiri Bank Mandiri Cabang Jakarta Taman Kebon Jeruk. 
2.	Penelitian ini mengambil obyek penelitian pada perusahaan asuransi jiwa AXA Mandiri Bank Mandiri Cabang Jakarta Taman Kebon Jeruk, sehingga kesimpulan yang diperoleh dalam penelitian ini belum memungkinkan untuk digeneralisir secara umum jika diterapkan pada obyek lain di luar obyek penelitian ini. 
3.	Pemilihan kalimat dalam pertanyaan kuesioner dirasa kurang tepat sehingga kurang dapat dipahami oleh responden. 

AGENDA PENELITIAN MENDATANG
Hasil-hasil dalam penelitian ini dan keterbatasan-keterbatasan yang ditemukan agar dapat dijadikan sumber ide dan masukan bagi pengembangan penelitian ini dimasa yang akan datang, maka perluasan yang disarankan dari penelitian ini antara lain adalah: 
1.	Menambah variabel independen yang mempengaruhi keputusan membeli, misalnya strategi pemasaran yang digunakan oleh pesaing yang dapat diketahui dengan cara ghost shopping, karena dalam penelitian ini ditemukan ada konsumen yang masih mempertimbangkan untuk membeli produk asuransi di tempat lain, 
2.	Menggeneralisir penelitian pada obyek penelitian yang lain, dan 
3.	Memperbaiki redaksi kalimat pada kuesioner agar lebih mudah dipahami oleh responden. 
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